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Несомненно помощь государства в борьбе с иностранными компаниями способствует снижению конкуренции на рынке, однако, даже при таких условиях происходит постоянное увеличение числа российских игроков и повышение характеристик их товаров. Поэтому компаниям необходимо строить свою стратегию понимая, какие факторы влияют на притягательность их продукта для совершающего реальную покупку потребителя, то есть на его конкурентоспособность [2, 11].

В распоряжении у компании есть ряд факторов, на которые она может повлиять или только принять. Среди них выделяют такие, как бренд и услуги сбытовой сети, бренд производителя, информированность покупателей и их способность влиять на остальные группы потенциальных покупателей, сложность предоставляемой информации, защищенность товара интеллектуальной собственностью, характеристики товара, спектр решаемых проблем, стоимость целостного продукта, соответствие ожиданиям покупателей и новизна продукта. Кроме того компаниям приходится учитывать отраслевые и макроэкономические факторы, которые нужно принимать во внимание при разработке и воплощении своих краткосрочной и долгосрочной стратегий, позволяющих как отвечать на изменения окружающей среды, так и улучшать конкурентную позицию.
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Рис. 1. Неценовые факторы конкурентоспособности (важность для покупателя на рынке B2C и быстрота изменения покупательского мнения)
Эти факторы находят разное отражение (соответственно, разное влияние) в глазах покупателя данного товара, причем сила этого влияния меняется как с учетом этапа принятия товара рынком, так и с учетом методов воздействия на эти факторы. Кроме этого, время, необходимое покупателям для изменения своего отношения к товару на основе того или иного фактора тоже отличается (см. рис. 1). Проведенное автором исследование выявило наиболее эффективные методы воздействия на факторы на начальных этапах принятия товара рынком в соответствии со стадиями жизни компании, на основе которых можно сформировать эталонные стратегии для компаний рынка B2C. 

Перед выводом пилотных проектов на рынок компаниям уже при разработке требуется уделить внимание созданию товара с характеристиками, которые решали бы еще не решенные проблемы покупателей с наименьшими затратами. Соответственно, повышение привлекательности товара достигается путем доведения характеристик до уровня, который необходим потребителям с точки зрения удовлетворения их потребностей, причем ими анализируется суммарный эффект от потребления, включающий как отрицательные, так и положительные эффекты [3, 2]. При этом, как подтверждает исследование, чем больше или лучше товар удовлетворяет потребностей, то большую привлекательность он получает. Стоит отметить, что скорость изменения мнения покупателей по этому фактору самая высокая среди рассматриваемых, поэтому компания должна постоянно анализировать действия конкурентов и изменения пожеланий покупателей, ведь даже незначительные изменения быстро скажутся на ней.
Этап распространения отличается в зависимости от того, на какой стадии находится компания. Так, у малых компаний нет возможностей создавать свою сбытовую сеть, поэтому им необходимо тщательно выбирать положительно влияющие на восприятие покупателей. Им важно заняться оповещением потребителей о своих продуктах и их отличительных особенностях. Эффективным в данном случае является расширение гарантий, позволяющее убедить «новаторов» и «провидцев» оценить товар.
Активно развивающиеся компании, могут эффективно пользоваться своим брендом для привлечения покупателей и повышения конкурентоспособности товаров. Имея возможности для создания имиджа продукта, наилучшего результата они достигают через создание ассоциаций с характеристиками или качеством товара. Менеджерам уже сейчас необходимо анализировать непокрытые потребности покупателей и устанавливать долгосрочные связи с ними [5, 852].
На стадии завоевания большинства компаниям исключительно важно заниматься работой с каналами доведения продукта до потребителя, поскольку именно эти каналы способствуют привлечению, конверсии и удержанию новых покупателей. Компаниям следует использовать рекламные возможности для создания имиджа продукта за счет ассоциации продукта с людьми, позиционированием в качестве статусного товара или делать акцент на исключительных характеристиках товара, которые компания продолжает развивать, чтобы учитывать изменения потребностей покупателей [1, 17].
Зрелой компании всегда приходится оглядываться на текущие продукты, ведь она располагает сформированным брендом, влияющим на видение покупателей. Более того, любая неудача при работе с продуктом негативно сказывается и на бренде компании [4, 46]. Поэтому эффективным подходом на этапе завоевания большинства будет использование рекламных возможностей для создания уникального имиджа продукта в рамках сформированного бренда компании. Кроме этого жизненно важно поддерживать технические характеристики на стабильном уровне предоставлять большие гарантии для покупателей, чтобы в случае ошибок не потерять заработанный имидж в их глазах, ведь скорость изменения мнения покупателей по этому фактору на втором месте по скорости среди рассматриваемых.
Таким образом, анализ важных факторов конкурентоспособности товара с учетом стадии принятия его рынком и этапа жизни компании помогает компаниям выработать кратко- и долгосрочные стратегии для улучшения конкурентной позиции товаров.
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